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Abstract. This research aimed to explore how an organizational identity was used as business 
strategy for private TV station. Qualitative approach with traditional grounded theory was used as 
research design. The data were collected through observation, interview and document analysis. 
The study found that organizational identity can be useful as business strategy to gain market 
positioning. This research also emphasized a model of identity development that can be used as 
business strategy. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan mengeksplorasi penggunaan identitas organisasi sebagai strategi 
bisnis, proses pengembangan, dan pemaknaannya bagi karyawan stasiun TV. Pendekatan 
kualitatif dengan tradisi grounded theory digunakan sebagai desain penelitian. Pengambilan data 
dilakukan dengan melakukan observasi, wawancara dan analisis dokumen. Hasil penelitian 
menemukan pentingnya penggunaan dan pengembangan identitas organisasi sebagai strategi 
bisnis yang membuat perusahaan tetap bertahan dan berkesinambungan. Penelitian ini juga 
menyimpulkan model pengembangan identitas organisasi yang dapat digunakan sebagai strategi 
bisnis. 
Kata kunci: strategi bisnis, identitas organisasi, stasiun TV 
 
Kepemilikan1 stasiun telivisi (TV) di 
Indonesia dan negara-negara lain dibagi 
atas milik pemerintah dan swasta. Stasiun 
TV milik pemerintah relatif lebih mampu 
bertahan karena didukung oleh negara 
dalam kepengurusan dan pembiayaanya, 
sedangkan TV milik swasta sangat 
bergantung pada keuntungan untuk dapat 
menjalankan bisnisnya. Di sisi lain, 
industri televisi saat ini dihadapkan pada 
banyak tantangan yang menempatkan 
konten sebagai penekanan penting untuk 
merebut pasar (Lapan, 2009). Hal tersebut 
dikuatkan oleh penelitian yang menun-
jukkan peningkatan pekerja perumus 
acara (content maker) oleh perusahaan-
                                                 
1  Korespondensi mengenai isi artikel ini dapat 
dilakukan melalui: unusual_ent@yahoo.co.id 
2 Atau melalui: fhimam@ugm.ac.id 
perusahaan TV sejak  tahun 1990 hingga 
2002 (Bielby & Bielby, 2003). 
Dorongan untuk bertahan di dunia 
industri dan paham liberalisme kemudian 
berkembang menjadi mimpi buruk mate-
rialisme serta komunitas pencari kekayaan 
yang sulit dikontrol (Bygrave & Mac-
millan, 2008). Hal ini berdampak langsung 
kepada pekerja perusahaan yang tereks-
ploitasi melalui pemberlakukan jam 
lembur dan praktik pengelolaan sumber 
daya manusia yang tidak manusiawi. 
Kenyataan yang terjadi tentu bertentangan 
dengan konsep perkembangan organisasi 
yang seharusnya memberikan dampak 
positif bagi kehidupan para manajer dan 
pekerjanya (Karakas, 2009). Penelitian lain 
bahkan menemukan fakta bahwa perusa-
haan yang berfokus pada pemenuhan 
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kebutuhan karyawan memiliki peluang 
berhasil lebih baik (Karnes, 2009). 
Pengembangan identitas organisasi 
dapat menjadi solusi untuk menjawab 
tantangan dunia pertelevisian tanpa harus 
mengorbankan kesejahteraan karyawan. 
Sebuah penelitian menyimpulkan bahwa 
identitas organisasi sebagai pembeda 
memegang peranan penting sebagai faktor 
penentu keberhasilan perusahaan (Altiok, 
2011; Javadi & Yavarian, 2011). Identitas 
organisasi akan menciptakan motivasi 
yang dibutuhkan untuk membangkitkan 
rasa kesukarelaan dalam berperilaku orga-
nisasi. Penelitian-penelitian lain juga 
menemukan bahwa identitas organisasi 
berperan penting (Bréda, Delattre, & 
Ocler, 2008; Wallström, Karlsson, & Salehi-
Sangari, 2008) baik dalam strategi pema-
saran (Alsem, & Kostelijk, 2008; Craig, 
Dibrell & Davis, 2008; Tarnovskaya, Elg & 
Burt, 2008) maupun sebagai modal sosial 
perusahaan/social capital (Johns & 
Gyimóthy, 2008; Runyan, Huddleston & 
Swinney, 2007). Penelitian-penelitian terse-
but kemudian berimplikasi pada penting-
nya membuat logo perusahaan yang 
sesuai dengan budaya dan kondisi sosial-
demografi perusahaan (Boatwright, 
Cagan, Kapur & Saltiel, 2009; Ghodeswar, 
2008). 
Tantangan yang terjadi dalam dunia 
pertelevisian terutama milik swasta dan 
pengaruh penggunaan strategi bisnis yang 
kurang memperhatikan kesejahteraan kar-
yawan, serta signifikansi penelitian-peneli-
tian sebelumnya mengenai pentingnya 
identitas organisasi mendasari penelitian 
ini yang berusaha menjawab pertanyaan; 
Apakah pengembangan identitas organi-
sasi dapat dijadikan sebagai strategi bisnis 
bagi stasiun TV swasta? Dan bagai-
manakah prosesnya?. 
Strategi Bisnis dan Identitas Organisasi 
Pemaknaan strategi bisnis memiliki 
berbagai definisi hingga saat ini, sebagian 
orang memandangnya sebagai serangkai-
an taktik sedangkan sebagian lain menya-
makan istilah strategi dengan perencanaan 
jangka panjang (Anderson & Ovaice, 
2006). Strategi sendiri dapat dihubungkan 
dengan serangkaian perencanaan dan 
tindakan yang diambil untuk mencapai 
suatu tujuan dengan mempertimbangkan 
kondisi dan fakta yang terjadi di lapangan. 
Gambar 1 menunjukkan proses pem-
buatan strategi yang dibagi ke dalam 
empat langkah analisis (Andersen, 2010). 
Langkah pertama perusahaan melakukan 
identifikasi keadaan di dunia industri dan 
kemungkinan-kemungkinan yang dapat 
 
1. What is 
 An exploration of 
the current 
situation and how 
it came to be 
4. What’s the path 
 The plan to 
overcome obstacle 
and achieve the 
hoped-for future 
3. What’s in the way 
 An objective 
understanding of What’s 
blocking movement from 
“what is” to the hoped-
for future 
2. What’s the hope 





Gambar 1. Proses analisis pembuatan strategi (Andersen, 2010) 
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timbul dari keadaan tersebut. Langkah 
selanjutnya adalah menetapkan tujuan 
dan harapan perusahaan ke depan, hal ini 
penting sebagai haluan perusahaan dalam 
berbisnis. Langkah ke tiga mengidentifika-
sikan hambatan-hambatan yang ada untuk 
mencapai tujuan tersebut, dan terakhir 
perusahaan dapat membuat perencanaan 
aksi-aksi untuk dilakukan dan alternatif 
strategi untuk mencapai tujuan tersebut. 
Strategi bisnis yang berhasil dapat 
dilihat dari eksistensi dan pertumbuhan 
perusahaan sehingga dapat bersaing 
dengan kompetitor. Penelitian menunjuk-
kan bahwa, perusahaan yang berhasil 
bertahan hingga saat ini memiliki karak-
teristik fleksibel, tangkas, dan resiliens 
terhadap perubahan (Miller, 2010). Kepe-
kaan untuk menangkap tuntutan dari 
dunia luar disertai keberhasilan melaku-
kan perubahan secara internal juga menja-
di kebutuhan penting bagi organisasi 
untuk dapat bertahan (Ingelgård & 
Norrgren, 2001). Disamping itu, pemimpin 
perusahaan juga memegang peran penting 
dalam organisasi. Perubahan trend yang 
cepat dan dinamika manusia yang ada 
menuntut pemimpin perusahaan untuk 
cepat merespon dan memformulasikan 
perencanaan strategis dibarengi dengan 
menjaga sustainabilitas secara internal. 
Pemimpin perusahaan juga dituntut untuk 
mengerti kompetitornya sebelum mereka 
mengembangkan strategi yang efektif 
(Anderson & Ovaice, 2006). Integrasi anta-
ra strategi yang tepat, teknologi, dan 
sistem yang mendukung serta adapta-
bilitas dan fleksibilitas yang tinggi menjadi 
keharusan bagi perusahaan untuk dapat 
tangkas dan bertahan dalam dunia 
industri (Gunasekaran, 1999; Sherehiy, 
Karwowski & Layer, 2007). Selain, adaptif 
dan fleksibel yang menjadi faktor 
keberhasilan organisasi dalam menghada-
pi perubahan trend, perubahan berkelan-
jutan juga sangat penting bagi organisasi 
untuk dapat terus bertahan (Kjærgaard, 
2009). 
Identitas organisasi dan strategi bisnis 
memiliki hubungan yang sangat erat. 
Strategi sendiri merupakan salah satu 
dimensi yang membentuk identitas orga-
nisasi (Melewar & Karaosmanoglu, 2006). 
Altiok (2011) menemukan bahwa misi dan 
visi yang bersifat aplikatif dapat menjadi 
strategi untuk menghadapi dan menyele-
saikan krisis yang terjadi di perusahaan. 
Strategisnya sebuah intervensi pengem-
bangan organisasi bahkan harus berkaitan 
dengan misi dan rencana jangka panjang 
sebuah perusahaan (Anderson & Ovaice, 
2006). Andersen (2010) dalam penelitian-
nya menjelaskan bagaimana strategi 
dibuat dengan memanfaat memanfaatkan 
kekuatan yang dimiliki perusahaan. Ana-
lisis SWOT digunakan untuk mengidenti-
fikasikan keunggulan perusahaan, sisi 
lemah, hambatan yang mungkin dialami, 
dan peluang yang dapat dijajaki perusa-
haan untuk dapat berhasil. Keunggulan 
dan kelemahan perusahaan sendiri meru-
pakan hal yang melekat pada perusahaan 
sebagai perwujudan identitas yang dilihat 
baik oleh konsumen maupun kompetitor. 
Penguatan pada sisi keunggulan perusa-
haan merupakan pengembangan identitas 
organisasi yang digunakan sebagai stra-
tegi bisnis untuk meraih pasar. 
Identitas organisasi sebagai bagian 
penting perusahaan dapat didefinisikan 
sebagai sebuah ciri yang melekat atau jati 
diri organisasi, sehingga identitas orga-
nisasi tidak hanya berupa logo (brand) atau 
nama perusahaan (Oliver, Statler, & Roos, 
2010). Lebih luas, identitas organisasi 
mencakup kebijakan, etos kerja dan ciri 
khusus yang melekat pada organisasi 
termasuk di dalamnya adalah Company 
Social Responsibilty (CSR) (Marin, Ruiz & 
Rubio, 2009) dan hubungan antara budaya 
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organisasi dengan citra yang ditampilkan 
(Hatch & Schultz, 1997). Kemunculan 
identitas organisasi merupakan hasil dari 
saling interaksi yang kompleks dan 
dinamis antara manajer, anggota organi-
sasi dan stakeholder lainnya (Scott & Lane, 
2000), sehingga identitas organisasi dapat 
dilihat dari dua aspek, yaitu: Internal dan 
eksternal dengan sudut pandang outsider 
(orang di luar perusahaan) dan insider 
(orang di dalam perusahaan) (Anantha-
narayanan & Narendran, 2010). Berdasar-
kan hal itu, maka identitas organisasi 
berkaitan erat dengan: Identitas dari 
perusahaan, pengidentitasan yang dilaku-
kan oleh perusahaan, cara pandang 
stakeholder terhadap perusahaan, cara pan-
dang stakeholder dari sisi perusahaan, dan 
gambaran identitas yang terlihat (Balmer, 
2008). 
Balmer, Stuart, dan Greyser (2009) 
memformulasikan identitas organisasi 
sebagai sebuah kesatuan dari enam aspek 
yang melekat dalam organisasi, yaitu: 
Actual identity, communicated identity, 
conceived identity, covenanted identity, ideal 
identity, dan desired identity (lihat tabel 1). 
Actual identity berkaitan dengan atribut 
khusus yang dimiliki oleh perusahaan 
seperti segmen bisnis, tujuan organisasi, 
etos dan gaya bekerja serta segmen pasar. 
Communicated identity berkaitan dengan 
pesan yang disampaikan oleh perusahaan, 
hal ini meliputi komunikasi yang dibawa 
keluar oleh perusahaan baik melalui logo, 
iklan dan public relation. Conceived identity 
berkaitan dengan gambaran dan reputasi 
perusahaan oleh pelanggan dan stakeholder 
lainnya. Convenanted identity berkaitan 
dengan pesan pokok yang tersirat dalam 
nama dan atau logo perusahaan. Ideal 
identity berkaitan dengan positioning peru-
sahaan yang diharapkan. Desired identity 
berkaitan dengan keinginan dari para 
pemilik dan pemimpin terhadap perusa-
haan dalam jangka panjang. 
 
Berdasarkan reviu literatur yang 
dilakukan dan melihat signifikansi pene-
litian sebelumnya, maka pertanyaan uta-
ma penelitian ini adalah bagaimana stra-
tegi bisnis berupa pengembangan identitas 
stasiun televisi swasta? 
Metode 
Penelitian ini menggunakan pende-
katan kualitatif yang memfokuskan peng-
galian berdasarkan pemaknaan dan inter-
pretasi subjek penelitian. Berbeda dengan 
pendekatan kuantitatif yang berusaha 
menampilkan data dalam bentuk angka-
angka, penelitian kualitatif mencoba 
menerjemahkan pandangan-pandangan 
dasar interpretatif dan fenomenologis 
(Poerwandari, 2005). Penelitian kualitatif 
memiliki karakteristik yaitu: Mengguna-
kan setting nyata sebagai sumber data 
utama, bersifat deskriptif, berfokus pada 
proses, menggunakan analisis induktif, 
Tabel 1 
Balmer’s AC3ID Test of Corporate Brand Management 
Critical Concern Identity Type Concept Time Frame 
What we really are Actual Corporate identity Present 
What we say we are Communicated Corporate communication Past/ Present 
What we are seen to be Conceived Corporate image Past/ Present 
What the brand stand for Convenanted Corporate brand Past/ Present 
What we ought to be Ideal Corporate strategy Future 
What we wish to be Desired CEO Vision Future 
(Balmer, Stuart & Greyser, 2009) 
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dan terfokus pada makna (Bogdan & 
Biklen, 1992). Tradisi grounded theory digu-
nakan karena peneliti berusaha mencari 
teori baru atau mengembangkan sebuah 
teori yang telah ada sebelumnya 
(Creswell, 1998). 
Situs penelitian adalah stasiun TV 
swasta nasional yang berkantor pusat di 
Jakarta. Penggalian data dilakukan melalui 
observasi dan wawancara yang meru-
pakan inti dari pendekatan kualitatif 
(Creswell, 1998), serta analisis dokumen 
untuk mempelajari strategi yang diguna-
kan perusahaan selama ini. Pemilihan 
partisipan dilakukan dengan theoretical 
sampling yang mendasarkan pemilihan 
subjek pada subjek yang dianggap mampu 
memberikan data yang berkontribusi pada 
pengembangan sebuah teori sesuai dengan 
tema penelitian (Creswell, 1998). Berda-
sarkan hasil sampling, wawancara secara 
langsung dilakukan kepada vice president, 
human capital departement head, produser, 
dan asisten produser. Wawancara kepada 
seorang mantan karyawan dilakukan 
melalui email karena keterbatasan peneliti 
dan subjek untuk bertemu secara lang-
sung. 
Perekam suara digunakan untuk men-
dokumentasikan hasil wawancara yang 
berguna sebagai alat kontrol keterbatasan 
peneliti untuk mengingat semua topik 
pembicaraan. Peneliti juga menggunakan 
catatan lapangan untuk mengurangi bias 
dalam penelitian kualitatif (Lofland & 
Lofland, 1995). Hasil wawancara kemu-
dian ditranskrip dalam bentuk verbatim 
dan diverifikasi kepada subjek (member 
checking). Analisis hasil wawancara dilaku-
kan dengan metode narrative analysis yang 
menempatkan subjek sebagai pusat infor-
masi (Riessman, 1993), sehingga sudut 
pandang yang dibangun adalah sudut 
pandang subjek terhadap topic yang 
diteliti. Analisis data dilakukan melalui 
tahap open coding, axial coding, selective 
coding dan kemudian membangun propo-
sisi teori sesuai dengan tradisi penelitian 
yang digunakan (Strauss & Corbin, 1990). 
Observasi juga dilakukan dengan 
mencatat fenomena yang terjadi di lapang-
an yang berkaitan dengan topik penelitian, 
hal ini berguna untuk menangkap kondisi 
faktual yang terjadi di lapangan agar 
mendapatkan gambaran yang menyeluruh 
tentang hal yang diteliti. Selain itu, Peneliti 
mempelajari Strategic Management Project 
Aim yang merupakan dokumen yang 
berkaitan dengan program strategi perusa-
haan sebagai bentuk analisis dokumen. 
Hal ini penting untuk mengetahui catatan 
sejarah dan hal-hal penting yang terjadi 
selama implementasi sebuah kebijakan 
strategi perusahaan. 
Triangulasi data dilakukan dengan 
membandingkan hasil wawancara dengan 
hasil observasi dan analisis dokumen 
untuk melihat kecocokan data yang dida-
patkan melalui wawancara dan dokumen 
perusahaan dengan kondisi faktual di la-
pangan. Verifikasi juga dilakukan dengan 
menghubungkan data yang didapatkan 
dengan literatur sebagai pembanding un-
tuk melihat apakah data yang didapatkan 
sesuai dengan tema yang ingin diteliti 
(Strauss & Corbin, 1990).  
Hasil 
Sebagai sebuah perusahaan, stasiun 
TV membawa identitas yang dibentuk 
oleh founding fathers (pemilik, CEO, dan 
manajemen). Peneliti mengelompokkan 
identitas organisasi sesuai dengan teori 
yang dikemukakan oleh Balmer dan 
kawan-kawan (2009) dimana segmen 
industri yang digeluti dan pangsa pasar 
yang dibidik digolongkan ke dalam actual 
identity. Makna nama, logo serta tag line 
termasuk kedalam convenanted identity. 
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Ideal identity dijabarkan dalam bentuk misi 
perusahaan dan desired identity dijabarkan 
dalam bentuk visi dan tujuan. Identitas-
identitas yang melekat pada perusahaan 
tersebut kemudian disampaikan kepada 
masyarakat melalui program CSR baik 
dalam bentuk program acara maupun aksi 
kepedulian perusahaan sebagai bentuk 
communicated identity. 
Gambar 2 merepresentasikan  proses 
pembuatan strategi yang dilakukan 
perusahaan. Kondisi pasar dan persaingan 
bisnis penyiaran yang diibaratkan seperti 
red ocean membuat perusahaan harus cepat 
dalam berpikir dan menciptakan inovasi, 
red ocean adalah sebuah kondisi di mana 
banyak pesaing dalam segmen bisnis itu. 
Kim dan Mauborgne (2006) dalam papa-
rannya mengatakan bahwa red ocean 
strategy hanya dapat dilakukan dengan 
dua cara yaitu dengan mengurangi biaya 
atau melakukan diferensiasi. Hal inilah 
yang dijadikan pijakan bagi pemilik, CEO 
dan manajemen perusahaan dalam meru-
muskan strategi yang akan digunakan. 
Perusahaan melakukan pengurangan bia-
ya produksi dengan memfokuskan diri 
pada pemberlakuan sistem home ground 
management yang diejawantahkan dengan 
melakukan inhouse dalam setiap kegiatan 
usaha yang dilakukan. Selain melakukan 
penghematan biaya, perusahaan juga 
melakukan ekspansi dengan mengakuisisi 
kompetitor dan melakukan diferensiasi 
bisnis sebagai strategi eksternal. 
“We maximizes its efficiency by trying to 
be more independent” (analisis doku-
men, MBA, 266-267). 






Actual identity   Stasiun televisi swasta 
Covenanted identity Tranformasi ke arah lebih baik 
Ideal identity   Wadah gagasan yang mencerdaskan 












Communicated Identity  Produk, CSR, Program
 
Gambar 2. Perencanaan strategi bisnis Stasiun TV 
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Strategi Internal. Perusahaan dalam 
menjalankan bisnisnya sangat menguta-
makan inhouse atau melakukan sendiri 
segala kegiatan bisnis dengan memanfaat-
kan sumber daya internal yang ada. Hal 
ini merupakan strategi utama yang dila-
kukan perusahaan sejak awal dengan 
tujuan mengurangi biaya produksi. 
Perusahaan membawa konsep ini dan 
menjabarkannya dalam perilaku organi-
sasi dengan melakukan proses rekrutmen, 
proses pendidikan calon-calon tenaga, dan 
pengembangan karyawan secara mandiri. 
Program yang diberikan di layar kaca, 
sebagian besar diproduksi secara mandiri 
dengan tidak melibatkan production house 
(PH) sebagai pihak ketiga. Hal ini juga 
merupakan bukti bahwa konsep inhouse 
yang dibawa sejak awal diterapkan pada 
semua lini bisnis. Perusahaan juga memi-
liki tim khusus yang bertugas merancang 
program-program baru untuk disuguhkan 
kepada pemirsanya. Tidak hanya itu, 
reporter yang melakukan reportase di 
lapangan-pun berkonsep video journalist di 
mana satu orang sudah cukup untuk 
melakukan reportase dengan merangkap 
semua kebutuhan reportase. Konsep video 
journalist membuat perusahaan dapat 
lebih menekan biaya reportase dan mem-
perkaya ragam liputan berita yang disa-
jikan kepada masyarakat. Keragaman 
berita ini dibuktikan dengan rating teratas 
versi AC-Nielsen dari segi berita meski-
pun bukan sebagai televisi berita. 
“The market is bored with programs which 
tend to be very homogenous in terms of 
their content” (analisis dokumen, MBA, 
66-67). 
Kejenuhan pasar karena program 
yang monoton menjadi peluang bagi 
perusahaan untuk menawarkan program-
program baru yang lebih segar dan 
menjual, home ground management yang 
menjadi mindset perusahaan menuntut 
sumber daya manusia yang masih muda 
dan kreatif untuk mendukung hal terse-
but. Kebutuhan ini tidak dapat dipenuhi 
oleh kondisi segmen pasar industri 
broadcast yang masih minim penghasil 
tenaga kerja, sebagaimana dikatakan 
bahwa “Karna memang sources broadcast 
terbatas di Indonesia, kalo di-hijack 
orangnya itu-itu aja kan, dan kita berpikir 
ga akan berkembang gitu” (W2R1-2, 47-
49). Berdasarkan pertimbangan tersebut 
perusahaan mengambil langkah dengan 
mengadakan program Broadcast Develop-
ment Program (BDP) untuk merekrut dan 
mendidik tenaga-tenaga handal di bidang 
broadcast. Perusahaan mengambil resiko 
dengan menjadikan fresh graduate dengan 
various backrgound sebagai sumber tenaga 
kerja utama, konsekwensi yang timbul 
adalah perusahaan harus mendidik sendiri 
calon-calon tenaga kerjanya agar mampu 
dan mumpuni untuk bekerja di bidang 
broadcast. Perusahaan kemudian melaku-
kan fungsi ganda yaitu sebagai perusaha-
an yang berusaha meraih profit di bidang 
broadcast sekaligus sebagai sekolah 
broadcast bagi calon-calon karyawannya. 
Efek yang timbul dari program ini 
adalah kuatnya ikatan emosional antar 
karyawan, tingginya nilai jual karyawan 
yang memicu terjadinya hijack, dan 
ketidaksiapan kerja yang mengakibatkan 
tingginya turnover (lihat Gambar 3). Ter-
dapat dinamika pengambilan keputusan 
yang dialami karyawan untuk memilih 
bertahan atau resign. Passion karyawan 
yang menyenangi dunia broadcast mem-
buat mereka mampu bertahan dari 
tekanan kerja yang dialami, perasaan 
tersebut kemudian berkembang menjadi 
kecintaan terhadap dunia kerja perusa-
haan yang didorong juga oleh kuatnya 
ikatan emosional antar karyawan yang 
merupakan efek dari sistem BDP. Ikatan 
emosional karyawan yang kuat mencipta-
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kan perasaan nyaman dan keengganan 
untuk resign atau menerima tawaran kerja 
di tempat lain. BDP juga menempatkan 
karyawan pada posisi yang harus selalu 
siap menerima tugas baru sehingga 
karyawan harus selalu belajar hal baru,  
hal ini membuat mereka merasa berkem-
bang dan memilih bertahan. 
Alasan lain yang membuat bertahan 
adalah privilege seorang wartawan dan 
kondisi yang sedang hamil. 
Alasan-alasan yang menjadikan kar-
yawan bertahan tersebut kemudian 
berdinamika dengan pressure kerja, faktor 
orang tua, kesempatan, passion, keinginan 
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atau bertahan
The Best Broadcast 
University di Indonesia  
Gambar 3. Pengembangan identitas 
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terbatasan waktu dan faktor-faktor lain 
yang mendorong mereka untuk meng-
ambil keputusan untuk resign. Deskripsi 
kerja yang diterima karyawan dianggap 
lebih kompleks dibandingkan dengan 
stasiun TV lain, hal ini membuat mereka 
harus memberikan tenaga dan waktu 
ekstra untuk menyelesaikan pekerjaannya. 
Seorang karyawan fresh graduate bisa 
mempunyai waktu kerja hingga 20 jam 
dalam sehari yang kemudian berdampak 
pada ketidaksetujuan orang tua untuk 
terus bekerja di stasiun TV. Kondisi ini 
tidak ditunjang oleh kesejahteraan yang 
pada saat itu terbilang jauh lebih kecil 
dibandingkan stasiun TV lain, hal ini 
membuat karyawan melihat kesempatan 
yang diberikan perusahaan lain sebagi 
peluang. Passion dan keinginan karyawan 
untuk bertualang juga mendorong mereka 
untuk resign dari perusahaan. Alasan lain 
yang juga membuat karyawan memutus-
kan untuk resign adalah permasalahan 
pribadi seperti kondisi yang sedang hamil, 
ingin melanjutkan studi, ataupun menjadi 
ibu rumah tangga. 
Tingginya hijack yang terjadi dimaknai 
sebagai sebuah indikator bahwa perusaha-
an telah berhasil memposisikan diri seba-
gai sekolah broadcast terbaik di Indonesia. 
Perusahaan kemudian mem-branding diri 
sebagai The Best Broadcast University di 
Indonesia dan mengkonfirmasikan bahwa 
sampai sekarang sudah memiliki tiga ribu 
alumni yang tersebar di beberapa stasiun 
TV lain dengan jabatan yang  lebih tinggi. 
Selain sebagai citra yang membanggakan, 
karyawan juga meragukan citra yang 
melekat ini dan bahkan terdapat pan-
dangan sinis atas pengembangan identitas 
yang dilakukan. Karyawan merasa bangga 
bahwa lulusan BDP yang bekerja di 
tempat lain meraih keberhasilan dan 
bernilai tinggi, namun mereka juga 
mempertanyakan apakah benar tujuan 
perusahaan adalah menciptakan tenaga 
kerja untuk dibajak kompetitor. Selain 
sebagai indikator keberhasilan perusahaan 
dalam menghasilkan tenaga kerja di 
bidang broadcast, tinginya tingkat turnover 
juga mengindikasikan rendahnya kesejah-
teraan karyawan yang membuat citra 
perusahaan sebagai sekolah broadcast 
dipandang sinis oleh beberapa kalangan. 
“A-B Class, C plus lah. C plus A-B Class. 
Kita juga kan ga bisa menghilangkan C, 
karna si-C ini ada, tapi C plus. Tapi AB 
class secara ekonomi status. Pangsa pasar, 
jadi kalo anda liat ee beberapa acara kita 
dibandingkan dengan tivi lain kan kelas-
nya jelas berbeda, tampilan di layar. 
Misalnya kita punya dangdut dulu yaa, 
dgd namanya,, ada, tapi dangdutnya 
engga nora, penarinya bisa sampe tujuh 
puluh lima orang gitu, lima puluh orang 
gitu lo, dibuat packaging yang sifatnya 
lebih B class”. (W1R1-2, 33-41). 
Strategi Eksternal. Selain melakukan 
program BDP sebagai implementasi stra-
tegi internal, perusahaan juga berekspansi 
dengan melakukan akuisisi dan diferen-
siasi bisnis sesuai dengan segmen pasar 
yang di tuju. Tindakan strategis yang 
diambil adalah dengan memfokuskan 
segmen pasar pada keluarga kalangan 
ekonomi A, B, dan C+, melakukan akuisisi 
stasiun TV lain, dan menerapkan diferen-
siasi bisnis. Produk yang ditawarkan lebih 
mengarah pada tayangan yang bersifat 
lifestyle dan entertainment untuk kalangan 
ekonomi menengah ke atas yang terlihat 
dari suguhan program yang ditawarkan di 
layar. Secara garis besar program-program 
perusahaan dibagi ke dalam tujuh kategori 
yaitu: Series, movie, entertainment, news, 
Information, religious, dan reality show dan 
berbeda dengan stasiun televisi pendahu-
lunya, perusahaan tidak menyuguhkan 
sinetron. 
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Perusahaan membawa beragam film-
film bioskop kedalam layar kaca yang 
tidak hanya berasal dari dalam negeri, 
namun juga box office movie. Hal ini meru-
pakan langkah yang diambil berdasarkan 
pertimbangan segmen pasar yang dibidik 
dan kebutuhan program yang dapat 
dijual. Keseluruhan program ini merupa-
kan perwujudan dari identitas organisasi 
yang dikembangkan perusahaan sebagai 
media lifestyle dan entertainment yang 
ditujukan bagi keluarga dengan kelas 
ekonomi A, B dan C+. Di sisi lain, 
perusahaan juga membangun theme park, 
memperluas bisnis dengan mengakuisisi 
stasiun TV lain, membangun mall, dan 
melakukan diferensiasi bisnis pada indus-
tri waralaba berupa cafe dan makanan 
cepat saji. Akuisisi dan diferensiasi bisnis 
yang dilakukan sangat jelas membidik 
keluarga kalangan menengah ke atas 
sesuai dengan segmentasi pasar yang 
dituju. 
Diskusi 
Berdasarkan hasil penelitian, peneliti 
menyimpulkan strategi bisnis stasiun 
televisi swasta sebagaimana dipresenta-
sikan pada Tabel 2. Secara eksternal 
perusahaan dapat melakukan segmentasi 
pasar dan menjadikan pijakan dalam 
melakukan akuisisi dan diferensiasi bisnis 
untuk kemudian mengembangkan identi-
tasnya sebagai perusahaan yang fokus 
pada segmen tertentu. Strategi ini sangat 
berkaitan dengan bidang keilmuan psiko-
logi konsumen yang berusaha menyesuai-
kan produk yang dipasarkan dengan 
pangsa pasar yang dituju (Munandar, 
2008). Temuan ini menguatkan penelitian 
sebelumnya yang menyimpulkan bahwa 
perusahaan dapat menggunakan pertim-
bangan budaya dan kelas sosial (Assael, 
1981) untuk melakukan market segmen-
tation dan product positioning (Assael, 1981; 
Autohides & Raaij, 1951) sebagai strategi 
untuk membidik pangsa pasar tertentu. 
 
Tabel 2  
Strategi bisnis stasiun televisi swasta 











Secara internal, stasiun televisi swasta 
dapat melakukan sistem home ground 
manajemen sebagai usaha menekan biaya 
produksi untuk memaksimalkan profit 
perusahaan. Praktik strategi ini merupa-
kan aplikasi dari perilaku organisasi yang 
berkaitan dengan kultur dan kebijakan 
sumber daya manusia dan praktiknya 
(Robins & Judge, 2008). Penelitian ini juga 
mendukung dalil yang mengemukakan 
pentingnya perencanaan dan perubahan-
perubahan strategis berupa penggunaan 
dan pengembangan kultur maupun stra-
tegi yang kompetitif dan terintegrasi 
untuk bersaing di pasar (Cummings & 
Worley, 2005). 
Peneliti menyimpulkan temuan di 
lapangan dan membuat model pengem-
bangan identitas organisasi sebagai stra-
tegi bisnis yang direpresentasikan pada 
Gambar 4 yang merupakan pengembang-
an teori identitas organisasi yang dipapar-
kan oleh Balmer dan kawan-kawan (2009). 
Perusahaan memiliki identitas yang diba-
wa dan disampaikan kepada stakeholder 
sebagai brand. Proses komunikasi identitas 
kemudian dilakukan sebagai bentuk 
communicated identity baik kepada konsu-
men maupun stakeholder lainnya. Actual 
identity, convenanted identity, ideal identity 
dan desired identity yang dimiliki perusaha-
an disampaikan baik melalui program 
maupun aksi kepedulian perusahaan 
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untuk kemudian menghasilkan conceived 
identity. Conceived identity adalah identitas 
yang dimaknai oleh stakeholder sebagai 
reputasi yang diperoleh perusahaan di 
mata mereka. Identitas ini belum tentu 
sesuai dengan yang ingin dibawa keluar 
oleh perusahaan karena stakeholder memi-
liki hak prerogatif untuk melihat dan me-
nentukan bagaimana reputasi perusahaan. 
Hasil temuan menunjukkan bahwa 
pengembangan identitas organisasi dila-
kukan pada conceived identity yang ter-
bentuk di mata stakeholder. Perusahaan 
dapat menggunakan penilaian pasar kepa-
da dirinya untuk kemudian di-conform 
kembali kepada stakeholder sebagai iden-
titas perusahaan. Pengembangan identitas 
ini membantah dan mengembangkan 
paparan Kim dan Mauborgne (2006) yang 
mengatakan bahwa strategi pada situasi 
samudera merah hanya dapat dilakukan 
dengan menghemat biaya dan melakukan 
diferensiasi. Peneliti menemukan bahwa 
perusahaan dapat melakukan pengem-
bangan identitas sebagai strategi untuk 
meraih positioning di pasar. Peneliti juga 
menggarisbawahi pentingnya faktor 
manusia sebagai anggota organisasi dalam 
pengembangan identitas yang dilakukan, 
hal ini tercermin dari dinamika yang terja-
di di internal perusahaan dan intervensi 
yang dilakukan perusahaan untuk menja-
ga sustainabilitas organisasi. 
Penelitian ini menguatkan penelitian 
sebelumnya yang menyimpulkan bahwa 
identitas organisasi memegang peranan 
penting bagi perusahaan (Bréda, Delattre 
& Ocler, 2008; Wallström, Karlsson, & 
Salehi-Sangari, 2008) dan menjadi modal 
sosial untuk berhubungan dengan orga-
nisasi lain (Johns & Gyimóthy, 2008; 
Runyan, Huddleston & Swinney, 2007). 
Penelitian ini juga menguatkan penelitian 
yang menyatakan bahwa identitas tidak 
hanya dilihat dari sisi nama dan logo 
perusahaan (Oliver, Statler, & Roos, 2010) 
serta mengembangkan teori identitas 
organisasi yang di paparkan oleh Balmer, 
dan kawan-kawan (2009). 
Keterbatasan penelitian terletak pada 
metode penggalian data. Salah satu subjek 
yang tidak dapat diwawancarai secara 
langsung membuat data yang didapatkan 
tidak sebanyak data yang didapatkan 
melalui wawancara langsung. Data hasil 
 Identitas organisasi 
yang dibentuk oleh 
Founding fathers: 
 
 Actual identity  
 Covenanted identity 
 Ideal identity 
 Desired identity 
Perusahaan
Identitas yang dibawa 
keluar perusahaan 
(Communicated identity) 





 (Conceived identity) 
 
Gambar 4. Model pengembangan identitas organisasi 
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observasi juga memiliki kekurangan 
karena waktu yang tersedia dan dapat 
digunakan peneliti di perusahaan tidak 
mencukupi, hal ini berkaitan dengan 
suasana kerja di stasiun TV terbilang sibuk 
dan mengutamakan presisi waktu. Ka-
mera juga tidak dapat digunakan untuk 
mendokumentasikan artefak perusahaan 
dikarenakan kebijakan yang melarang 
pengunaan alat perekam gambar di dalam 
lingkungan perusahaan terutama studio. 
Saran 
Saran diberikan kepada peneliti selan-
jutnya yang ingin melakukan penelitian 
dengan topik dan situs yang sama adalah 
untuk melakukan penelitian dengan sistim 
magang. Sistim ini akan memungkinkan 
peneliti untuk mendapatkan lebih banyak 
data dari observasi lapangan dan catatan-
catatan perusahaan yang akan memper-
kaya hasil penelitian. Namun begitu, pene-
liti perlu berhati-hati dengan kemung-
kinan terjadinya halo efect yang akan 
mencemari hasil penelitian. Peneliti selan-
jutnya juga sangat dianjurkan untuk 
mewawancarai subjek secara langsung 
dalam melakukan proses penggalian data. 
Hal ini akan membantu peneliti dalam 
melakukan probing sehingga tingkat 
kedalaman data yang diinginkan dapat 
tercapai. 
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